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Le marketing du tourisme d’aventure :
un quadruple défi stratégique

Renée Dubé et Michel Zins”

Le marketing d’un produit ou
d’une entreprise touristique qui
chercheraita urer proficde en-
gouement encore relativement
récent et toujours croissant pour le tou-
risme d’aventure constitue un quadruple
défi ;

* idenufier et choisir les clientiles 3
cibler;

* se posidonner et définir les avantages
concurrentiels;

*  g'assurer de 'accessibilité et de la li-
vraison adéquate du produit promis;

* rejoindre, convaincre et bien infor-
mer les clientéles visées,

Ce quadruple défi s'inscrit dans un con-
texte caractérisé par''):

* un concept de tourisme d'aventure

qui a évolué vers une définition beau-

coup plus large qu'auparavant, alors
qu’il se limitait 3 une expérience pres-

u'inaccessible 3 I'individu moyen;
ges grossistes en voyages de plein air
et de villégiature qui offrent des pro-
duits plus variés;

* uneindustrie du tourisme et desvoya-
geurs qui sontaffectés parl'émergence
et, récemment, I'explosion de [a de-
mande pour un tourisme plus
environnementaliste;

* une confusion grnndissante entre les
concepts mal definis de tourisme vert,
d’écotourisme, de tourisme d’aven-
ture, de voyages orientés vers la na-
ture et des voyages motivés par la
pratique des activités de plein air.

L'enjeu des clientéles

La clientéle du tourisme d’aventure a
beaucoup évolué er ses perspectives de
croissance sont trés grandes. Mais elle a
connu et connaitra encore des mutations
importantes. En effet, le touriste amateur
d’aventure d’origine (I'aventurier pur et
dur) n'a pas disparu, maisil a été supplanté
ou talonné par une cohorte de plus en plus
grande de touristes recherchant différen-
tes expériences relides a l'aventure. Ceux-
ci ne veulent toutefois pas renoncer a la

Madame Reneée Dubgé est directrice chez Zins
Beauchesne et associés et monsieur Michel Zins
est présadent che? Zins Beauchesne et associés.,

sécurité et 3 un minimum d’hygiéne et de
confort, ou prendre les mémes risques que
I'aventurier pur erdur. Certte clientéle est
aussi moins apte a fournir les efforts physi-
ques requis par les expéditdons du tourisme
Li':wenm re de la premiére heure.

Lesmonvations du touriste d’aventure sont
variéeset, smivantles individus, on retrouve
un accent plus ou moins grand sur certains
des bénéfices (tableau 1),

Mais les clientéles varient également en
foncton d'un certain nombre de caracté-
ristigques:

* forme physique;

* niveau d’habileté;

* expériences antérieures pertinentes;
* volonté (ou capacité) de payer;

* disponibilité (facteur temps);

*  sécurité (éviter les risques).

De plus, le wourisme d’aventure, tout en
ayant peut-étre été a l'origine du dévelop-
pement de I"écotourisme et du tourisme
vert, etpeut-étreméme del’ethnotourisme,
esten voie d'étre ratrapé et engloud, voire
marginalisé par ces derniéres formes de
tourisme, L’écotourisme et le tourisme
vert s'adressent, avec des produits adaptés,
auneclientéle cousine de celle du tourisme
d’aventure, quoique beaucoup plus nom-
}weusu et cruntve face au risque et i l'ef-
Ort.

Le défi pour le promoteur de tourisme
d’aventure est de bien définir les aspira-
tions et les motivations des clientéles a qui
il veut offrir son produit.

En effet, toutes les clientéles ne se marient
pas forcément a lintérieur d’'un méme
groupe ou sur un méme territoire. Le
voyageur contemplatif sera excédé par
I'aventurier athlénque, etréciproquement.
De méme, [aventurier solitaire sera irrité
par les efforts déployés par I'aventurier
social qui cherche une expérience de vie
comimune,

Il faur donc retenir que I'on ne peut servir
toutes les clientéles en méme temps. 1l faur
segmenter le marché, choisirlesclients que
I'onveutservir, etce, efficacement et i leur
entiére satisfaction. Le compromis entre

diverses clientéles (voire les conflits entre
celles-ci) sera mortel pour 'aventure,

Positionnement et
avantages concurrentiels

Le choix des clientéles visées, s'il doit e
fait en fonction du potentiel de marché,
doit également étre déterminé en foncton
du positionnement et des avantages
concurrentiels quele promoteur vent met-
tre de I"avant.

Le producteur de tourisme d'aventure doit se
posttionmier suy un avantage concurventiel, c'est-
d-dire une Supériorité sur sa concurrence, par
rapport 4 un element jugé de premiére impor-
tance par la clientéle qu'il vise,

Ainsi, on peut noter que différents produc-
teurs vont mettre "accent dans leur offre
sur des éléments différents :

* acnvités(rekking, rafting, canoé, etc.);
* régions géographiques (Galapagos,
Kenya, azonie, Alaska, Sahara,
Groenland, Anticost, Torngat, etc.);

* arraits naturels on points d'intéréts
(Grand Canyon, Anapurna,
Yellowstone, chutes Victoria, Archi-
pel de Mingan, etc.);

* gites de montagne, camps, ranchs,
stations grande nature;

* expérience didactuque (biologie, géo-
logie, volcans, flore et faune, etc.);

* observation dela nature (ours polaire,
morse, cheetah, etc.);

*  défis (escalader le Kilimandjaro, des-
cendre la riviere Amazone, traverser
le désert du Sahara, survivre a I'hiver
arcuque, etc.).

L’essentiel reste que |'offre revéte un ca-
ractére d’unicité sur un aspect important
pour la clientéle visée, les autres aspects
devantau moinsdemeurer comparablesen
regard de la concurrence.

Certesupériorité par I'unicité peutseratta-
cher i la destination ou i I'expérience elle-
méme, a 'encadrement ou aux services de
soutien offerts, Elle peut parfois égale-
ment se rattacher i la durée (courte ou
longue), 3 la wille des groupes (limitée), au
mode d’hébergement ou dl:t transport, a la
saison du voyage, ou méme au prix.
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TABLEAU 1: BENEFICES

Physiques

. reliés & une expérience sensorielle;
. suite 3 un effort physique;
. par un effet positif sur la santé.

Apprentissage et compréhension de

. "environnement;
la E‘éologie;

. |a faune;

. |a flore;

. |a culeure;

. I'histoire;

« S,

Acquisition d'habiletés

. escalade;
. cyclisme;
. .

Emotions et sensations

. excitation;

. COMME&moration;
. spiritualité;

. reve;

. contemplation.

Aspect social

. prestige;

. amiti€ (créer des liens);
. vie de groupe;

. vie famuliale.

L'accessibilité sans les foules

La eroissance et la mutation du marché du
tourisme d’aventure ont entrainé une exi-
gence pardculigre d'accessibilité pour les
promoteurs de tourisme d’aventure. On
s'éloigne de plus en plus de 'aventurier
capable et désirenx de s'organiser tour seul
et qui n'a besoin de rien. Du point de vue
de l'industrie, ce dernier touniste n'est pas
forcément le plus intéressant.

De plus en plus de personnes plutér ordi-
naires, qui veulent vivre uneaventure dont
elles révent depuis longtemps ou qu'elles
ont idéalisée, viennent frapper 2 la porte
desopérateursde tourisme d’aventure. Ces
personnes n'ont pas nécessairement le
temps ou les connaissances pour organiser
un tel voyage.

Mais comment rendre accessible un pro-
duit d’aventure aux bonnes clienteles?
Rendre le produit du tourisme d'aventure
accessible représente un dilemme: c'est
justement l'inaccessibilité pergue des lieux
etdes sites™ qui en fait son attrait. Rendre
ces destinations trop accessibles pourrait
non seulement avoir un impact néfaste sur
I'environnement, la faune et la flore, mais
aussi sur la perception des dientéles.

A titre d'exemple, 'observation des balei-
nes en zadiac reste un produir d’avenrure
ou écotouristique, alors que les croisieres
sur des bateaux luxueux de 300 personnes
n’ont plus rien i voir avec I'aventure. Une
trop grande concentration de ce genre de

tourisme pourraitainsi faire fuirla clientéle
d’aventure ou écotouristique, au grand
dériment des baleines et de I'environne-
ment.

Or, si l'on doit limiter I'accessibilité physi-
que au tourisme d'aventure, "accessibilité
en termes de service doit cependant étre
préservée ou accrue. Pour les opérareurs,
ceci signifie qu'ils doivent étre capables de
fournir une expérience agréable, enri-
chissante et simulante dont le client sera
satisfait & partr du moment de sa décision
devoyager jusqu”i sonretour. En pratque,
il s"agit :

* de bien servir, informer et renseigner
le client sur les produits offerts (la
section suivante explique comment);

* des’occuper de tous les aspects tech-
niquesqui peuventdevenir des irvitants

our les clients (réservations, trans-
rts, équipements, assurances);

* de s"assurer de "accueil 3 destinatdon
et de la qualité du service offerr;

* d'informer le dient sur les trajets,
routes et déplacements a faire, et ce
3111: cela implique comme niveaux

"efforts, d'habiletés erdesavoir-faire,
comme rype d'équipement;

* d'assurer ou organiser le transport
(aérien, terrestre, maritime) pour se
rendre au point de départ du circuit
daventure:

*  dintroduireune mesure dela savisfac-
tion du client a pasteriori etde corriger
certaines actions s'il y a lieu.
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Rejoindre, convaincre et bien
informer les clientéles visées

Les tenratives pour rejoindre les clientéles
en les ciblant sur la base de critéres socio-
économiques et démographiques (revenu,

ige, sexe, etc.) ont perdu leur pertinence
dgaﬁsla années 1990, Aujourdhui, «toutle

monde fait du rourismedaventure=, Ainsi,
une segmentaton sur la base de critéres
psychologiques, tels I'intérét pour certains
d'activités ou les bénéfices recher-
hés, s’avere dorénavant plus utile pour
ciblerlesclientéles. Lesopérateurs peuvent
mettre en oeuvre différents moyens pour
rejoindre la bonne clientéle :

* publier des annonces dans les revues
spécialisées dont le sujet d'intérét est
le méme ou proche de celui du pro-
duir d"aventure;

* passer par un grossiste vendant des
produits de nature similaire (ex.:
rafting), de méme intérét (ex.: orni-
thologie) ou procurant les mémes
bénéhces (ex.: dépassement de soi);

* avoir son propre catalogue (ex.: Club
Aventure, opérateur et ‘!Iwmmotcur);

* lancer des opérations de marketin
direct (envois ciblés, élémarketing a
partr de listes de clients potentels,
etc.), technique souventemployée par
les plus penrs opérateurs mais qui
peut devenir és coiitense 3 grande
échelle. Cette méthade s'avere par
contre trés efficace pour offrir le bon
produit aux bonnes clientéles;

* utiliser des rédactionnels dans les re-
vues spécialisées ou d'intérét plus gé-
néral.

Conclusion

Le défi des opérateurs de tourisme d'aven-
ture est done simple :

* avoir et livrer un bon produit...
. 3{1‘11' se distingue de la concurrence par
es auantages differentiels réels...

* accewsible, mais pas trop, aux clientéles
recherchées...

* que 'on rejoint et que 'on informe
par des moyens permettant de les
dbler et de repondre & leurs aﬂmrzr._f

NOTES

(1} Fende Dubé, M. Sc. Adventure Travel Redefined:
Product Differentiation and Segmentation of
Clients and Markets, TTRA Canada and New
England Joint Conference, 1953.

(2} FRende Dubé, hid..

(3} Inaccessibilité scit par I'éloignement des lieux, la
limitation du nombre de personnes par groupe ou
le niveau de difficulté ou de risgue pour s'y rendre,




